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Resumo   
O presente estudo focaliza a fidelidade do 
consumidor de mercado de luxo, mais 
especificamente da joalharia Meridiano, empresa de 
joias da cidade mineira de Juiz de Fora. Para tanto, foi 
realizada pesquisa de caráter exploratório, com 
abordagem eminentemente qualitativa. Após revisão 
bibliográfica, que apresentou os principais traços do 
mercado de produtos de luxo, foram realizadas 
entrevistas com doze sujeitos representativos. Os 
resultados conduziram às considerações sobre a 
fidelização dos consumidores à marca em virtude do 
relacionamento personalizado entre seus vendedores 
e clientes, da tradição, qualidade e exclusividade das 
peças fornecidas pela empresa. 
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The present study focuses on the consumers’ 
loyalty in the luxury market, more specifically the 
Meridiano Jewelry, a jewelry company in the city of 
Juiz de Fora, State of Minas Gerais. An exploratory 
qualitative research was performed. A literature 
review showed the main features of the market for 
luxury goods, and interviews were conducted with 
twelve subjects. The results led to considerations on 
consumers’ loyalty to the brand due to the personal 
relationship between salesmen and customers, 
tradition, quality, and the exclusivity of the jewels 
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A visão do consumo como uma extraordinária dimensão da vida social tem sido 
evidenciada por diversos estudos que afirmam que o consumir não estaria reduzido 
apenas à compra, descarte e fruição de um bem ou serviço, mas relacionado, também, a 
um sentido de experiência ou a uma identificação com determinado grupo (cf. 
BOURDIEU, 1981; BELK, 1988). 
Partindo dessa constatação, o estudo do comportamento do consumidor é 
extremamente importante para o desenvolvimento de estratégias e ferramentas 
mercadológicas em empresas que visam obter vantagem competitiva no atual ambiente 
dinâmico e globalizado, podendo utilizar a segmentação de mercado como forma de 
identificar necessidades e vontades semelhantes de grupos distintos de clientes (cf. 
KOTLER, 2000). 
Observa-se que, entre os nichos de mercado, o consumo de produtos de luxo é 
peculiar, pois envolve uma série de características específicas no ato de consumo final; 
esse tipo de produto detém uma série de características intrínsecas. Como acrescenta 
D’Ângelo (2004), os produtos de luxo estão associados {s seguintes características: 
qualidade superior, caros, raros, esteticamente bem elaborados, dotados de uma marca 
famosa, adquiridos por clientes especiais. São essas características os pilares necessários 
para que um produto caracterize-se como de luxo, criando o imaginário e o glamour que 
o circundam. 
Com isto em mente, o presente estudo buscou este entendimento, focalizando na 
fidelidade do consumidor de mercado de luxo, mais especificamente da joalharia 
Meridiano, uma empresa de joias da cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais. Como lembra 
Day (1999), fidelidade em marketing significa um sentimento de afinidade em relação a 
produtos e marcas de uma empresa, indo além de uma simples repetição de compra, 
embora este seja um indicador frequentemente utilizado como forma de indicar a 
satisfação dos clientes. 
Para tanto, foi realizada pesquisa de caráter exploratório, com abordagem 
eminentemente qualitativa. Após revisão bibliográfica que expôs as mais relevantes 
características deste público como consumidor, que apresentou os principais traços do 
mercado de produtos de luxo, foram realizadas entrevistas em profundidade com doze 
sujeitos representativos, destinadas a, por meio da análise do discurso, captar e estudar 
sua percepção a respeito do tema enfocado. Complementaram-se estas informações com 
análise dos resultados numéricos trazidos pela aplicação de um formulário. 
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Os resultados conduziram à conclusão de que os consumidores são fiéis à marca 
em virtude do relacionamento personalizado entre seus vendedores e clientes e da 
tradição, qualidade e exclusividade das peças fornecidas pela empresa. Um ponto que 
chamou atenção foi o fato de a maior parte dos entrevistados comprarem os produtos da 
joalharia para uso pessoal e, principalmente, por status. Apenas os entrevistados com 
idades superiores a 68 anos responderam que compram para patrimônio familiar. 
 
Fundamentação teórica 
Para abordar o conceito de produto de luxo, deve-se considerar que, tanto a 
definição do termo como a escolha de compra são variáveis determinadas pela classe 
socioeconômica de cada indivíduo e associadas a aspectos psicológicos, tais como 
motivações e estilo de vida. Muitos estudiosos argumentam que a noção de luxo é 
relativa, já que é percebido e avaliado de maneira subjetiva e individual. Para fins de uma 
investigação acadêmica, entretanto, convém formalizar uma listagem mais precisa 
daquilo que est| enquadrado como “produto de luxo”. 
Etimologicamente, “luxo” e “luz” têm a mesma origem: vêm do latim lux, que 
significa “luz”. Com isso, a referência { luz provavelmente se associe a conceitos como 
brilho, esplendor, distinção perceptível ou resplandecente (cf. BRAGA, 2004). 
De modo geral, produtos de luxo podem ser identificados como aqueles de 
qualidade superior, caros, raros, esteticamente bem elaborados, dotados de uma marca 
famosa e adquiridos por uma clientela especial. De acordo com Castarède (2005, p. 24), 
“luxo é o que não é corriqueiro e est| relacionado ao talento, ao garbo, à magnificência e 
{ celebração. É tudo que não é necess|rio”. Utilizando uma definição voltada mais para o 
mercado de produtos de luxo, Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que o luxo é o sonho, o 
que embeleza a vida, a perfeição tornada coisa pelo gênio humano. Na perspectiva desses 
autores, é o conjunto de representações de imagens, conceitos e sensações que são 
associados pelo consumidor ao objeto de luxo. Dessa forma, o próprio consumidor 
define, por si mesmo, o que é produto de luxo. 
O conceito de luxo nasceu antes dos processos industriais, tornando-se uma 
maneira de traduzir a soberania dos reis. O luxo passou a ser o traço distintivo do modo 
de viver, de se alimentar e até de morrer entre os ricos e pobres. Assim, fixou-se a ideia 
de que os soberanos deveriam cercar-se de coisas belas e raras para mostrar sua 
superioridade (cf. LIPOVETSKY; ROUX, 2005). 
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Para Allérès (2000), o luxo moderno surgiu no século XVIII com o 
desenvolvimento técnico decorrente da Revolução Industrial, ganhando, assim, sua 
dimensão sensual e de satisfação pessoal do indivíduo. Já com o advento do século XX, 
uma nova classe de nível médio ou superior aparece, ganhando importância social e 
econômica graças às suas atividades profissionais. A referida autora afirma, ainda, que as 
aquisições de uma pessoa configuram o desejo de um “estilo de vida”, de acordo com 
seus desejos de satisfação pessoal. 
O ano de 2008 foi marcado mundialmente pela mais grave crise financeira dos 
últimos oitenta anos e deixou forte rastro de devastação nas economias de muitos países. 
O setor do luxo – um dos mais exuberantes da economia mundial – viu-se ameaçado por 
essa situação. 
Segundo Meyer (2008), este setor, que passou praticamente incólume pelas 
recessões mundiais, esperava crescimento de apenas 3% em 2008. Para 2009, a previsão 
era que esse segmento, que mundialmente movimenta 250 bilhões de dólares ao ano, se 
contraísse. Entretanto, uma pesquisa realizada pela consultoria Bain & Company (2008) 
mostrou que o grupo dos países composto por Brasil, Rússia, Índia e China apresentaria 
crescimento médio de 25% no quinquênio 2009-2013, independentemente da crise. Em 
2010, o faturamento do setor, em reais, subiu 28%, comparado com 2009, e alcançou 15,7 
bilhões de reais. Para 2011, a previsão é que chegue a 20 bilhões de reais, um crescimento 
de 33%. De acordo com Guimarães (2011), os dados fazem parte da pesquisa “O mercado 
de luxo no Brasil”, apresentada pela consultoria GFK durante a terceira edição do 
Atualuxo, evento dedicado a discutir estratégias para o setor. A pesquisa, em sua quarta 
edição, foi realizada entre abril e maio deste ano com 79 das 230 empresas do segmento 
presentes hoje no País. 
Diante desses números, “o Brasil tornou-se um dos mercados mais atrativos do 
mundo para as marcas de luxo” (MEYER, 2008). Assim, em 2008, vinte marcas 
inauguraram operações próprias no território nacional – quase o dobro do número 
registrado em 2007 – e projetava-se a inauguração de lojas de outras dez grifes para o 
primeiro semestre de 2009. Além disso, a mencionada pesquisa da consultoria Bain & 
Company (2008) ressaltou que mais de cinquenta grifes de luxo se estabeleceriam no 
Brasil entre 2009 e 2013, ao mesmo tempo em que as marcas que já haviam se 
estabelecido no País decidiram acelerar seus planos de expansão. Além do crescimento 
significativo, o estudo mostra um deslocamento na atuação das empresas. São Paulo 
continuava sendo a cidade mais importante para o setor, seguida do Rio de Janeiro e 
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Brasília. Entretanto, municípios como Curitiba, Porto Alegre e Belo Horizonte 
revelavam-se interessantes. 
Concentrando no foco de joias oferecidas ao mercado de luxo brasileiro, Boabaid 
(2006) constatou que a indústria joalheira no Brasil é relativamente nova, já que seu 
crescimento deu-se a partir da Segunda Guerra Mundial, quando apareceram as 
primeiras empresas que se somaram aos ourives – fabricantes de joias artesanais. Foi 
somente a partir do Plano Real, segundo o mencionado autor, que a indústria entrou em 
um novo ciclo, ganhando produtividade e qualidade, concorrendo, assim, tanto com o 
produto importado quanto com outros países no mercado internacional. 
Em decorrência da abertura para o mercado internacional, na década de 1990, o 
Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos (IBGM) registrou que foi a partir desse 
período que o segmento joalheiro soube desenvolver estilo e design próprios, explorando 
símbolos da cultura, fauna e flora nacionais, além da variedade das pedras preciosas e 
matérias-primas existentes no País. O design brasileiro é hoje reconhecido 
internacionalmente por sua imagem alegre, colorida e criativa, com movimento e 
sensualidade. Dados do IBGM (2011) revelam que o Brasil é internacionalmente 
conhecido pela diversidade e pela grande ocorrência de pedras preciosas em seu solo. É o 
segundo maior produtor de esmeraldas e o único de topázio imperial e turmalina 
Paraíba. Também produz, em larga escala, citrino, ágata, ametista, turmalina, água-
marinha, topázio e cristal de quartzo. 
Atualmente, estima-se que o País seja responsável pela produção de cerca de um 
terço do volume das gemas do mundo, excetuados o diamante, o rubi e a safira. É 
considerado, ainda, um importante produtor de ouro. Em 2010, o País alcançou uma 
produção de 68 toneladas em minas, o que lhe assegurou o 13º lugar no ranking mundial, 
segundo o IBGM (2011). A extração do ouro está espalhada por praticamente todo o 
território nacional, embora se concentre em Minas Gerais, Pará, Mato Grosso, Bahia e 
Tocantins. 
Estima-se que existam, no Brasil, cerca de 4 mil empresas de lapidação, de 
joalheria, de artefatos de pedras e de folheados de metais preciosos (IBGM, 2011). É válido 
destacar que, além dessas indústrias legalizadas, o setor apresenta um grande número de 
empresas informais e artesãos que vivem à margem do mercado, tanto na produção 
quanto na comercialização de seus produtos (cf. BOABAID, 2006). 
Com base em dados do Sebrae (2011), estima-se que a informalidade seja superior 
a 50% do mercado, tanto na produção quanto na comercialização, sendo que os 
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vendedores autônomos (sacoleiras) têm grande participação. A informalidade é grande 
pela alta carga tributária que incide sobre o setor e à fragmentação que o caracteriza, não 
só pelo lado da existência de muitos players em várias camadas da organização 
produtiva, como também pela sua estruturação ainda apresentar lacunas 
regulamentares. 
Todavia, de acordo com dados do IBGM (2011), é grande o potencial para as 
exportações de joias folheadas e bijuterias, sobretudo pela crescente receptividade do 
design brasileiro no mercado internacional e por serem mais acessíveis, principalmente 
pelas mudanças ocorridas no mercado, decorrentes da crise mundial. Mas, para atender 
ao mercado externo será necessário dispor de mecanismos inovadores de financiamento 
bancário, particularmente no que se refere a procedimentos de acesso, tanto para as 
necessidades de capital fixo quanto para as de giro. 
 
Estudo de caso 
A joalharia Meridiano é uma empresa familiar que atua no ramo de 
industrialização e comercialização de joias e artigos de luxo desde 1912. É a mais antiga e 
tradicional joalharia de Juiz de Fora e atualmente possui três lojas que visam atingir 
públicos-alvo diferentes. 
Sua história começou em Portugal com o ourives Antônio Vieira, o primeiro da 
família a demonstrar habilidade e dedicação no trabalho com joias. Antônio teve cinco 
filhos, dos quais apenas um sobreviveu, Arthur Vieira. Após a morte de Antônio, sua 
esposa e seu filho mudaram-se para o Brasil. Seguindo os passos do pai, Arthur começou 
a trabalhar com joias como funcionário da joalharia Terezinha, localizada no centro do 
Rio de Janeiro – que, anos mais tarde, fechou as portas por falta de herdeiros. Em 1912, 
com apenas 19 anos, Arthur abriu, juntamente com a mãe – com quem se mudou para 
Juiz de Fora (MG) – aquela que viria a ser a primeira loja da joalharia Meridiano. 
Incrementando sua capacidade empreendedora, em 1927 Arthur construiu a primeira 
galeria de lojas do estado de Minas Gerais, a Galeria Pio X, em Juiz de Fora, para onde 
transferiu a joalharia. Em 1952, Arthur faleceu e a joalharia Meridiano foi deixada de 
herança aos filhos. Um deles – José Augusto – assumiu sozinho o controle, aumentando-
o por meio da criação de filiais. 
Em 2004, a joalharia passou pelo processo de transição da gestão familiar para a 
gestão profissional com o apoio de uma consultoria especializada em gestão de empresas 
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familiares. A partir de 2006, com o falecimento de seu gestor, o controle passou para o 
conselho consultivo, constituído por sua viúva e seus quatro filhos, além de um consultor 
externo. Esta nova estruturação organizacional teve como objetivo modernizar, sem 
deixar que a tradição fosse perdida. 
Atualmente, o planejamento estratégico da empresa é elaborado a partir da 
especificação da missão da joalharia Meridiano: “Embelezar as pessoas com as melhores 
joias de Juiz de Fora”. Complementar a essa missão, foi definida a visão da empresa, 
orientada para “ser a primeira no coração e cabeça das pessoas de Juiz de Fora e dobrar 
seu faturamento”. 
Em decorrência dos últimos planejamentos, traçou-se um novo posicionamento 
estratégico focado na nova realidade da empresa e do mercado. Esse planejamento visava 
oferecer joias com design moderno para mulheres das classes A e B que precisavam estar 
bem em qualquer ocasião. Com isto ficou evidente que o que se deveria buscar seria o 
desenvolvimento de novos produtos e serviços que atendessem a esse novo perfil de 
demanda. 
Em relação à melhoria da qualidade, foram realizados diversos estudos a fim de 
chegar ao que o consumidor queria, que eram joias que atendessem às consumidoras em 
todos os momentos do dia, ou seja, uma joia que pudesse ser usada pela manhã, quando 
a mulher saísse de casa, até a noite, em um jantar social. Como resultado deste maior 
aprofundamento das percepções, a empresa diversificou e estratificou seu mix de 
produtos em cinco coleções, sendo quatro destinadas ao público feminino e uma 
destinada ao masculino. Além disso, para valorizar ainda mais a marca Meridiano, foram 
efetivadas parcerias com algumas empresas de fora do ramo de joias, mas que se 
identificavam com ele por serem sinônimo de luxo na cidade de Juiz de Fora. Um 
subproduto relevante destas parcerias foram as estratégias de comunicação diferenciadas 
para cada público-alvo que daí surgiram: desfiles, coquetéis, eventos beneficentes, 
criação de um site interativo e diversas outras ferramentas de marketing de 
relacionamento, como o envio aos clientes de mala direta, de uma newsletter e de cartões 
de aniversário. Além disso, criou-se uma revista que é enviada periodicamente para 
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Para o desenvolvimento desse estudo de caso foi realizada uma pesquisa de 
caráter qualitativo. Segundo Flick (2002), esse tipo de pesquisa possui aspectos 
essenciais, como a escolha correta dos métodos e de teorias oportunas, o 
reconhecimento e a análise de diferentes pontos de vista, a reflexão dos pesquisadores 
acerca da pesquisa como parte do processo de produção do conhecimento e a variedade 
de abordagens e de métodos. 
Além disso, o presente estudo configurou-se como uma pesquisa exploratória, 
especificada por Vergara (2005) como aquela que é realizada em área na qual há pouco 
conhecimento acumulado e sistematizado – no caso, o comportamento do consumidor 
dos produtos de luxo oferecidos pela joalharia Meridiano. Este estudo de caso apoiou-se 
em dois elementos que configuraram a pesquisa de campo realizada: a) entrevistas em 
profundidade com roteiro do tipo semiestruturado; e b) preenchimento de formulário 
durante as entrevistas realizadas com clientes. 
De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as entrevistas em 
profundidade podem envolver um respondente e um entrevistador ou podem envolver 
um grupo pequeno (de oito a quinze respondentes) e um entrevistador. No presente 
estudo, foram utilizadas apenas as entrevistas individuais para se conseguir “explorar em 
detalhes o assunto-objeto da entrevista” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 209). 
Em relação à forma de execução das entrevistas desta pesquisa, estas foram 
marcadas com antecedência e em local de maior comodidade para o entrevistado, sendo 
que o contato com este seguiu a seguinte ordem: 
1. e-mail(s) para introduzir o assunto e oficializar o convite à pesquisa; 
2. telefonema(s) para marcar e confirmar o encontro para a realização da 
entrevista; 
3. encontro pessoal para a conversa, com a concomitante aplicação do formulário. 
 
É pertinente detalhar que as entrevistas apoiaram-se na aplicação de formulário 
impresso, o qual foi utilizado como guia na condução do encontro. Este instrumento foi 
inspirado em Gaskell (2004), para quem a entrevista de uma pesquisa qualitativa requer 
a consideração de duas questões centrais: o que perguntar e a quem perguntar. Partindo 
dessa proposição, o formulário foi dividido em duas partes: 
1. identificação do respondente, abrangendo dados relativos à profissão, renda, 
idade e escolaridade, com plena garantia de confidencialidade destas informações 
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na divulgação dos resultados;  
2. identificação dos padrões de consumo do respondente no que tange a vestuário 
de marcas consideradas de luxo. No caso, foram avaliados: a) a confirmação do 
hábito de adquirir produtos de luxo da joalharia; b) a frequência destas 
aquisições; c) valor aproximado relativo ao gasto nestas compras na média de 
frequência de aquisição típica do respondente; d) os atributos determinantes para 
a fidelização a joalharia. 
 
Uma forma de obter acesso aos sujeitos pertinentes quando se lida com relativa 
obscuridade destes, é a utilização da técnica de snowballing, ou “amostragem por bola de 
neve” (cf. AAKER; KUMAR; DAY, 2004; RUDD, 1996). Nela, um sujeito que os 
pesquisadores conheçam individualmente recomenda outro de iguais características, e 
assim por diante até que o número-alvo de pesquisados seja alcançado. Este método foi 
aplicado nesta pesquisa. Contudo, a respeito dessa técnica, vale destacar a observação de 
Rudd (1996, p. 124) de que “é conveniente notar que os indivíduos recrutados por esse 
método são susceptíveis a serem bastante homogêneos”. Isto, antes de ser um 
complicador, foi encarado como um facilitador, já que o objetivo era justamente obter 
um conjunto homogêneo. 
Delineada a pesquisa de campo, foram entrevistados doze clientes da joalharia 
Meridiano. O relativo pequeno número encontra justificativa em Hawkins, 
Mothersbaugh e Best (2007), para quem o número ideal de entrevistados para estudos 
como o proposto é de oito a quinze: menos de oito pode implicar resultados distorcidos 
pelo pequeno tamanho do conjunto; mais de quinze também pode implicar vieses, tendo 
em vista a elevada complexidade resultante da análise de entrevistas em profundidade. 
A primeira providência remete ao posicionamento geográfico dos sujeitos, que 
foram restritos à cidade de Juiz de Fora. Afinal, como afirma Slater (2002), a cultura e a 
subcultura nas quais o indivíduo está inserido moldam diretamente a personalidade da 
pessoa, podendo vir a impactar diretamente seus hábitos de consumo.  
Em relação à faixa etária, optou-se por selecionar indivíduos com idades entre 31 
e 79 anos que comprassem pelo menos três vezes ao ano na joalharia Meridiano, 
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Tabela 1 - Dados demográficos dos entrevistados 















n. 1 46 Empresária 30 mil 4 vezes 30 mil 20 
n. 2 68 Empresária 96 mil 10 vezes 200 mil 35 
n. 3 42 Empresária 50 mil 4 vezes 42 mil 10 
n. 4 36 Empresária 17 mil 3 vezes 20 mil 7 
n. 5 40 Empresária 25 mil 4 vezes 25 mil 12 
n. 6 44 Empresária 95 mil 5 vezes 50 mil 15 
n. 7 48 Empresário 38 mil 3 vezes 35 mil 15 
n. 8 36 Empresário 42 mil 3 vezes 30 mil 5 
n. 9 51 Empresária 14 mil 3 vezes 20 mil 13 
n. 10 78 Empresária 8 mil 3 vezes 15 mil 60 
n. 11 74 Empresária 15 mil 5 vezes 80 mil 52 
n. 12 31 Empresária 8 mil 3 vezes 20 mil 5 
Fonte: Elaboração própria 
 
Análise dos resultados 
Concluídas as entrevistas com os doze sujeitos participantes deste estudo, bem 
como transcritas todas as informações obtidas, os dados coletados foram agrupados de 
modo a orientar a elaboração de tabelas, gráficos e análises que visam fornecer os 
subsídios necessários para atingir os objetivos deste estudo.  
Dentre os participantes, dez eram mulheres e dois, homens. A idade variou entre 
31 e 78 anos, sendo todos empresários na cidade de Juiz de Fora. A renda mensal média 
do grupo era de aproximadamente 36.500 reais, gastando cerca de 47.250 reais por ano 
na joalharia Meridiano, aonde em geral comparecem pelo menos três vezes por ano. 
A maioria dos entrevistados respondeu ter conhecido a joalharia Meridiano por 
indicação de alguém da família, que já era cliente da empresa. Apenas três responderam 
que a tinham conhecido por indicação de amigos. 
Minha mãe sempre foi cliente da Meridiano e sempre me deu lindas 
joias de lá. Então, quando comecei a trabalhar e pude comprar joias, 
procurei a Meridiano. (Entrevistado n. 1). 
 
Tenho várias pessoas da família que compram lá [joalharia Meridiano]. 
Sempre tive ótimas impressões sobre os produtos, por isso gosto de 
comprar joias lá. (Entrevistado n. 5). 
 
Há uns 10 anos atrás, quando vim morar em Juiz de Fora, não sabia 
onde comprar joias de qualidade. Um dia, fui numa festa e minha amiga 
estava usando um colar maravilhoso. Então perguntei onde ela tinha 
comprado e ela respondeu que era na Meridiano. Fui lá e sou cliente até 
hoje. (Entrevistado n. 3). 
ALVES; ALTAF; TROCCOLI; CURZIO E OLIVEIRA 
 
Revista Eletrônica Gestão e Serviços v3, n.2/v4, n.1, pp. 509-526, Janeiro / Junho 2013 










Destaca-se o fato de todos os entrevistados responderem que não compram em 
outra joalharia de Juiz de Fora, já que na cidade existem outras joalharias famosas 
nacionalmente. Todos apontaram a qualidade e o atendimento como principais atributos 
para serem fiéis à joalharia Meridiano. A escolha da qualidade como um dos principais 
critérios confirma a teoria de Amui (2006) de que esse atributo pode ser percebido a 
partir de características como design diferenciado e superioridade funcional, e pode estar 
relacionado, também, a objetos artesanais, ao contrário dos produtos em série feitos para 
a massa. Os entrevistados apontaram o relacionamento com os vendedores como um 
fator importante para o diferencial do atendimento. Segundo eles, os vendedores são 
qualificados e vão até suas residências mostrarem os produtos. 
 
Gráfico 1 - Atributos determinantes para a fidelidade dos clientes 
 
 




Pra mim, o atendimento é um atributo importantíssimo. Sempre que 
chegam as novas coleções, uma vendedora me liga e marca um horário 
para me mostrar na minha casa. Não preciso nem sair de casa para 
comprar alguma joia. (Entrevistado n. 2). 
 
Sem dúvida, o atendimento me faz ser fiel à Meridiano. Os vendedores 
são educados e já sabem o meu gosto. Não perco muito tempo para 
adquirir uma joia. (Entrevistado n. 4). 
 
A qualidade dos produtos é maravilhosa, nunca tive nenhum problema 
com os produtos da Meridiano. O atendimento também é excelente, 
além de ótimos vendedores e do atendimento personalizado 
[vendedores levam as joias na residência de seus consumidores], eu 
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recebo cartões de aniversário, Natal e Ano Novo. Sinto-me uma cliente 
especial. (Entrevistado n. 6). 
 
Sou fiel à Meridiano, porque seus produtos são de qualidade e o 
atendimento  é ótimo. Os vendedores já me conhecem e sabem o que 
eu gosto. Sinto-me uma cliente vip. (Entrevistado n. 1). 
 
Outros atributos importantes foram a exclusividade e a tradição, citados por 10 
entrevistados. O atributo preço não foi citado, sendo contrário à opinião de Vigneron e 
Johnson (2004) de que quanto mais caro é o produto, maior o desejo dos consumidores. 
 
Compro na Meridiano porque as joias são bem exclusivas. Quando me 
casei, usei joias que foram feitas especialmente para mim, combinando 
com o meu vestido de noiva. (Entrevistado n. 12). 
 
Sou fiel à Meridiano, porque tem peças que são exclusivas. Você não vai 
em um lugar e todo mundo tem uma joia igual à sua. Tem tradição e 
qualidade. (Entrevistado n. 11). 
 
Sou cliente da Meridiano há 60 anos. [Em] diversos momentos da 
minha vida usei as joias de lá. Tenho muitas joias que foram feitas só 
para mim, para serem usadas em diferentes ocasiões. Além disso, ela 
tem tradição; acompanhei as mudanças todos esses anos, mas a 
qualidade e o atendimento só melhoram. (Entrevistado n. 10). 
 
Quanto à finalidade de compra, todos os entrevistados responderam que 
compram para uso pessoal e por status. Isso confirma a opinião de Solomon (2002), de 
que os consumidores de luxo gostam de se sentir especiais, ricos, realizados e até 
famosos. Além disso, identifica-se a necessidade de comprar produtos não só para serem 
apreciados, mas para poder mostrar a capacidade de adquiri-los. Os entrevistados 2, 7, 8, 
10 e 11, responderam que, além das características anteriores, compram para dar 
presentes. Apenas os entrevistados 2, 10 e 11 responderam que compram para patrimônio 
familiar. 
Gosto de comprar lá [Joalharia Meridiano], porque me sinto mais 
bonita, mais feliz. Sinto que sou diferente dos outros, as joias são 
extensão de mim. (Entrevistado n. 11). 
 
Compro na Meridiano para me sentir bem, para ter status, me sentir 
parte de um grupo. Além disso, adoro presentear a minha esposa com 
joias. (Entrevistado n. 7). 
 
Adoro comprar joias, sempre fazem diferença no visual. Mas, é claro, 
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Gráfico 2 - Finalidade de compra 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Todos os entrevistados classificaram a joalharia Meridiano como uma empresa de 
luxo e afirmaram sentirem-se satisfeitos com os produtos e serviços oferecidos pela 
empresa, uma vez que todos a recomendam para familiares e amigos. Além das joias, os 
produtos de luxo mais consumidos pelos entrevistados são bolsas, sapatos, roupas e 
óculos. 
 
Gráfico 3 - Outros produtos de luxo consumidos pelos entrevistados 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Considerações finais 
Consolidada a articulação entre os pressupostos teóricos e os resultados 
alcançados a partir da coleta de dados que estruturam este trabalho, cumpre destacar 
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que não houve dificuldade em investigar o tema proposto a partir das suposições de que: 
1) haveria reduzida bibliografia brasileira, na área de Administração de Empresas, 
relacionada ao comportamento do consumidor de mercado de luxo; e que 2) seria difícil 
o acesso aos sujeitos da entrevista, já que nem todos os consumidores destes produtos 
estão dispostos a falar abertamente de seus hábitos de consumo e, principalmente, de 
sua renda, mesmo em uma pesquisa acadêmica. 
Quanto ao acesso aos entrevistados, este se revelou fácil. Acredita-se que isso 
tenha ocorrido em virtude da técnica de snowballing, ou amostragem por bola de neve, 
que se revelou muito eficaz para trabalhar com pessoas que mostraram-se extremamente 
solícitas a participar da entrevista e a indicar outros participantes. 
Considera-se que a maior parte dos entrevistados é fiel à marca em virtude do 
atendimento e relacionamento personalizado entre eles e os vendedores, da tradição da 
joalharia Meridiano e da qualidade e exclusividade das peças. Um ponto de destaque 
concentrou-se no fato de que a maior parte dos entrevistados compra os produtos da 
joalharia para uso pessoal e, principalmente, pelo status. Apenas os entrevistados com 
idade superior a 68 anos responderam que compram para patrimônio familiar. 
Também foi possível perceber que a relação com os vendedores é um fator 
importante para a fidelização dos entrevistados, de modo que é possível sugerir que os 
principais atributos para os consumidores da empresa pesquisada são o atendimento 
personalizado, a tradição da empresa e a qualidade e exclusividade das peças. 
Tendo em vista que o segmento do mercado de luxo costuma ser mais resistente 
aos movimentos de contração econômica, foi possível compreender melhor o 
comportamento desses consumidores no que diz respeito a seus hábitos de compra. 
Outra possível contribuição desse estudo concentra-se em enfatizar as 
possibilidades de promover um maior conhecimento sobre o autoconceito dos 
consumidores e os valores fundamentais que os orientam a consumir produtos de luxo – 
mais especificamente do setor de joias –, bem como identificar a forma como esse 
consumo pode orientar a construção da autoimagem e do eu estendido deste público. 
Isto porque se trata de insumos valiosos para a elaboração de estratégias de marketing 
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